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Banken und Börsen (sowie Finanzdienstleister) sind besonders produktiv in der Heraus- 
bildung einer bestimmten Lexik (inhalts- wie ausdrucksseitig), was sprachwissenschaftli- 
che Studien untermauern (Hundt 2002, S.934). Ebenso werden auf den Finanzmärkten 
ständig neue Begriffe für Produkte geschaffen, was mitunter die vielen Eigennamen und 
Anglizismen (z. B. Future, ETF etc.) beweisen. Durch die Ereignisse der Finanz- und Wirt- 
schaftskrise haben Unternehmen der Finanzbranche zudem ein eher negatives Fremdbild 
in der öffentlichen Wahrnehmung bekommen, worauf sie vor allem lexikalisch (durch die 
vermehrte Nutzung von Ausdrücken wie Sicherheit, Transparenz oder Vertrauen) reagie- 
ren. Der vorliegende Beitrag widmet sich mehrdimensional den Besonderheiten der Ban- 
kenlexik, versucht diese - in Abgrenzung von anderen wirtschaftsbezogenen Wortschät- 
zen - in ihrer Eigenheit zu umreißen und geht der Frage nach Standardfüllern und 
tatsächlichen lexikalischen Alleinstellungsmerkmalen nach. In Folge werden Banken, Bör- 
sen sowie Finanzdienstleister als Finanzuntemehmen geführt.
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7.2 Lexikalische Merkmale
Wörter sind basale Elemente von Aussagen, mit denen »in Denkprozessen und kommuni- 
kativen Handlungen« (Heusinger 2004, S. 7) operiert wird. Sie dienen als Indizes für die 
Wirklichkeitsverarbeitung von Akteuren (hier: Finanzunternehmen) und spiegeln deren 
Denkstrukturen wider (Felder 2012, S. 142). Welche lexikalischen Besonderheiten Finanz- 
unternehmen aufweisen, soll auf Basis eines Korpus aus Repräsentationstexten von 
DAX-Unternehmen - das sind programmatische Texte mit Selbstbekundungscharakter wie 
Leitbilder, Missionen, Strategien, Portraits oder Teile des Geschäftsberichts (Burel 2015a) 
- analysiert werden, indem die darin enthaltenen Texte der Finanzunternehmen Allianz, 
Commerzbank, Deutsche Bank, Deutsche Börse und Munich Re beleuchtet werden. In den 
folgenden zwei Kapiteln werden lexikalische Auffälligkeiten dieser Unternehmen model- 
liert.
7.2.1 Fachsprache
Finanzunternehmen sind - ohne haptisch fassbares Produkt - als Dienstleistende in beson- 
derem Maße auf eine ausdifferenzierte sprachliche Darstellung angewiesen, die ihre Exper- 
tise verdeutlicht und sie als fachlich zuverlässig ausweist (Brünner 2009, S. 168). Dies wird 
lexikalisch versucht, durch fachsprachliche Elemente zu erreichen, etwa durch den hoch- 
frequenten Gebrauch von fachspezifischen Termini und Nominalstil bzw. Substantivierun- 
gen (Heusinger 2004, S.52). Diese Formen dienen außerdem der sprachökonomischen 
Informationsverdichtung (Anders/Lasch/Hundt 2011, S. 19), wie das folgende Beispiel von 
Munich Re verdeutlicht:
BEISPIEL
»Wirbieten Rückversicherungs-, Versicherungs-, und Kapitalmarktlösungen inklusive 
Beratung und Service. Wirsind kostengünstiger Kapazitätsgeber und bieten Risikotrans- 
fer an den Kapitalmarkt.«
Quelle: Munich Re Strategie
Branchenspezifisches Fachvokabular (Rückversichemngs-, Versichemngs-, und. Kapital- 
marktlösungen) bietet hierbei für Munich Re eine genaue Zuordnung und Identihkation 
von Produkten, da mit Fachsprache reflektiert wird, was das Finanzunternehmen fachlich 
leistet und in welcher Branche (Versicherung) es sich befindet. Fachtermini dienen daher 
auch der Deckung eines erhöhten Benennungsbedarfs, neben den funktionalen Eigen- 
schaften der Ökonomie und Anonymität, und der Funktion der Identitätsstiftung (Roelcke 
2010, S. 90f.).
Durch den Gebrauch von Fachsprache wird jedoch automatisch ein entsprechendes Fachwis- 
sen der Adressaten (Kunden, Aktionäre, Mitarbeiter) präsupponiert, was andere Interessierte 
ausschließt oder irritiert (Hundt 2000, S. 654). Neben den stark technisierten Mehrfachkom-
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posita der Versicherungswelt finden sich derweil auch fachspezifische Substantive des 
Finanzbereichs (z. B. Umsatz, Portfolio, Aktie, Aufwendung, Kapital) sowie diverse Eigenna- 
men (z. B. Futures, Call, Put, Bluechip-Index, Real Estate Investment TYusts etc.). Letztere spie- 
geln die enorme lexikalische Begriffsproduktion der Finanzmärkte wieder (Hundt 2002, 
S.935), wobei die Neuschöpfungen nicht immer im Sinne einer adressatenfreundlichen 
Kommunikation erklärt werden. Teilweise bieten Finanzunternehmen im Geschäftsbericht 
oder auf ihrer Homepage einen Glossar zur Erläuterung an (Burel 2015a, S. 214).
Numeralien (z.B. 50.000) fallen ebenfalls unter den Bereich der Fachsprachennutzung 
innerhalb der Finanzbranche. Mit Searle (2009, S. 100) lässt sich diese Berufung auf Geld- 
werte, Bilanzen oder andere ökonomische Kennzahlen als Art der nicht-personalen Status- 
macht ansehen, d.h. eine Legitimation des Finanzunternehmens durch die Berufung auf 
einen bestimmten ökonomischen Wert, wie das folgende Beispiel veranschaulicht.
BEISPIEL
»Insgesamt hat die Commerzbank weltweit rund 15Millionen Privat-und Firmenkunden, 
dievon einem noch breiteren und attraktiveren Produkt-und Beratungsangebot profitie- 
ren.«
Quelle: Commerzbank GB 2010
Die Darstellung von Numeralien durch Grafiken, Tabellen oder Diagramme schafft, neben 
dem Visualisierungs- und Vereinfachungseffekt (Heijnk 1997, S.129) räumliche und kon- 
zeptuelle Zusammenhänge, die Informationsdarstellungen häufig fachlich aufwerten. 
Anglizismen bilden nochmals eine beachtliche (Sub-)Klasse innerhalb der Fachlexik. Viele 
Finanzunternehmen sind international tätig (z. B. Deutsche Bank, Commerzbank, Alli- 
anz), weshalb sie auch sprachlich ihre Internationalität beweisen wollen. Dabei sind drei 
Klassen von Anglizismen zu beobachten (Burel 2015a, S. 215 f.):
• generelle Fachtermini der Domäne »Wirtschaft«(z. B. Compliance, Business, Level, 
Tool). Obwohl deutsche Äquivalente hierbei durchaus vorhanden sind, wird Englisch 
aufgrund der Konnotation mit dem anglo-amerikanischen Geschäftsmodell, das als füh- 
rendes Wirtschaftsmodell der Welt angesehen wird, bevorzugt (Hilgendorf 2010, S. 74),
• Berufsbezeichnungen wie Manager, Sales, Unit, Head, die mit deutschen Formen 
gemischt werden (z. B. Direktor Sales);
• Claims und Slogans: Spatio-temporale Verortungen [Be global, think local) sowie bri- 
sante gesellschaftliche Themen (Corporate Social Responsibüity, Sustainability, Diver- 
sity) werden mittels Anglizismen betitelt. Laut Hilgendorf (2010, S. 72) werden solche 
Formulierungen mit der jungen kosmopolitischen Business-Elite (und den Finanzplät- 
zen London oder New York) assoziiert. Sie konnotieren Bedeutungsmerkmale wie >Frei- 
heit< und >Fortschritt< (vgl. Reins 2006, 209), die Unternehmen sich selbst zuschreiben 
wollen. Gerade im Finanzbereich ist die Verwendung von fachsprachlichen Wörtern 
inklusive der Anglizismen daher weiterhin gebräuchlich, um Anspruchsgruppen zu 
imponieren und Merkmale wie »Kompetenz« und »Expertenschaft« bei diesen aufzuru- 
fen.
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7.2.2 Hochwertwörter
Eine weitere Gruppe von Wörtern innerhalb des »Banken-Wording« fällt durch ihre aus- 
drucksseitige Verdichtung und Redundanz auf. Wörter wie Sicherheit, Verantwortung, Inte- 
grität, Ehrlichkeit, Respekt, Transparenz oder Vertrauen referieren auf allgemeine, abstrakte 
Werte gesellschaftlichen Zusammenlebens.
MERKE
Ein Hochwertwort gilt laut Janich universal für solche Ausdrücke, »die ohne die gramma- 
tische Struktur eines Komparativs oder Superlativs geeignet sind, das damit Bezeichnete 
(bei Substantiven) oder näher Bestimmte/Prädizierte (bei Adjektiven) aufgrund ihrer 
sehr positiven Inhaltsseite aufzuwerten« (Janich 2010, S. 120). Hochwertwörter sind 
somit allseits anerkannte hochkondensierte Symbole, die im Bereich der Finanzunter- 
nehmen häufig in Kombination auftreten.
Diese lexikalischen Marker scheinen geradezu Wahlverwandtschaften miteinander einzu- 
gehen und als Basisinventar beliebig miteinander kombinierbar (z. B. Transparenzschaf- 
fen, Transparenzerleben). Als Beispiel werden die in den Texten gefundenen N-Gramme, 




• Sicherheit, Integrität und Transparenz
• Sicherheit und Leistungsfähigkeit
• Sicherheit und Vertrauen
• Sicherheit, Gesundheit und Umweltschutz
• Integrität, Stabilität und Sicherheit
• efficiency, transparency and safety of the market
• Transparenz und Liquidität
• Transparenz und Vertrauen
• Transparenz und Standardisierung
• Geschwindigkeit, Transparenz und Kosteneffizienz
• efficiency, transparency and safety of the market
• Preis und Transparenz
• Anonymität und Transparenz
• fairer Marktzugang und Transparenz.
Diese N-Gramme enthalten insgesamt alle positiv konnotierte (Hochwert-) Wörter mit einer 
schwachen Referenz. Sie wirken dennoch durch ihre geballte Kraft der Anhäufung - was 
sie eigentlich bedeuten, bleibt jedoch vage, da sie nicht auf die individuelle Wirklichkeit
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der Finanzunternehmen bezogen werden. Im folgenden Abschnitt sollen die Hochwert- 
wörter Vertrauen, Sicherheit und Transparenz in ihrer Verwendung nochmals genauer ana- 
lysiert werden.
7.2.2.1 Vertrauen
Vertrauen scheint ein Standardfüller innerhalb des »Banken-Wording« zu sein und wird 
auch in Komposita mit Vertrauen* realisiert (z.B. durch Vertrauenskapitai, Vertrauensvor- 
schuss). Ebenfalls nennen Reichertz (2002, S. 16ff.) sowie Keller (2006, S. 13ff.) Vertrauen 
als zentralen Begriff der Unternehmenskommunikation. Das Hochwertwort Vertrauen fin- 
det sich meist innerhalb von sequentiellen Reihungen der FormX, Vertrauen, Y oderX und 
Vertrauen (s. o.). Im unmittelbaren Kontext sind die Hochwertwörter Sicherheit, Respekt, 
Faimess, Offenheit und Zuverlässigkeit auffindbar. Mittels Attributionen durch Adjektive 
kann Vertrauen in weiteren Bindungsaffinitäten analysiert werden. Neben evaluativen 
Adjektiven wie groß*, hohe* sowie der Superlativform höchste* + Vertrauen, die seriell 
auftreten, findet sich auch das Syntagma gegenseitig* + Vertrauen, was die Reziprozität 
des Sachverhalts VERTRAUEN unterstreicht:
BEISPIEL
»Unser Erfolg basiert auf gegenseitigem Vertrauen, Fairness, Integrität und einer klaren 
und offenen Kommunikation.«
Quelle: Allianz Kultur und Werte
Adjektivisch wird der Sachverhalt VERTRAUEN durch vertrauensvoll* und vorrangig in 
Verbindung mit den Substantiven *beziehungen, *verhältnis, Partnerschaft* und Atmo- 
sphäre ausgedrückt.
BEISPIEL
»Weltweit übernehmen wir Risiken unterschiedlichster Komplexität und Ausprägung. 
Erfahrung, Finanzkraft, Effizienz und ein erstklassiger Service machen uns zum ersten 
Ansprechpartner in allen Fragen rund ums Risiko. Dabei legen wir höchsten Wertaufein 
enges und vertrauensvolles Verhältnis zu unseren Kunden.«
Quelle: Munich Re Über MunichRe
Die hierdurch konstituierten VERTRAUENSZUSTÄNDE zwischen Finanzunternehmen 
(.Munich Re] und Kunden sind dominante Wirklichkeitskonstruktion dieser (Burel 2015a, 
S. 408 ff.), die besonders in Krisen- und Wandelzeiten heraufbeschworen werden. Dass 
sich das >Unternehmen< dabei häufig selbst als >Vertrauensträger< präsupponiert, offenbart 
sich auch durch das Possessivpronomen im Syntagma Vertrauen unserer X, wobei X die 
genannten >Vertrauensgeber< versprachlicht.
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BEISPIEL
»UnsergrößterGewinn ist das Vertrauen unserer Kunden.« 
Quelle: Commerzbank Die Marke der neuen Commerzbank
Eine weitere Form, >Vertrauensgeber< zu versprachlichen, geschieht durch das Syntagma 
Vertrauen von X.
BEISPIEL
»ln deraktuellen Debatte übergesellschaftliche Unternehmensverantwortung und nach- 
haltiges Wirtschaften kommt dem Vertrauen vonAnlegern eine besondere Bedeutung 
zu.«
Quelle: Deutsche Börse Standpunkte
Betrachtet man das Lexem Vertrauen auf der Satzebene, zeigen sich markante Konstellati- 
onen in Kombination mit dem Verb schaffen. Auffällig ist dabei jedoch, dass kaum (perso- 
nalen) Entitäten, bei denen VERTRAUEN hergestellt werden soll (>Vertrauensadressaten<), 
direkt versprachlicht werden. Die Verwendungsweisen deuten dagegen darauf hin, dass 
VERTRAUEN schon ex ante existiert, ohne, dass das Unternehmen erst in Kontakt mit 
Adressaten kommen muss, was die starke Oufpuf-Orientierung der ökonomischen Logik 
widerspiegelt.
BEISPIEL
»Eine starke Marke signalisiert verlässliche Qualität und schafft dadurch Vertrauen.« 
Quelle: Commerzbank Die Marke der neuen Commerzbank
Die zentrale Stellung von Vertrauen zeigt sich auf der Satzebene auch an den Sprachhand- 
lungen, die vorgenommen werden, um VERTRAUEN als besonders »wichtig« zu bewerten.
BEISPIEL
»Unsere Arbeit dreht sich um Menschen - um ihre Bedürfnisse, Sorgen, Wünsche und 
Träume. Deshalb ist unser wichtigsterMaßstab: Vertrauen. Dieses Vertrauen entsteht, 
wenn wir gemeinsam bestimmte Werte leben.«
Quelle: Allianz Kultur und Wert
VERTRAUEN entsteht in dieser metaphorischen Wendung als scheinbar kausale Folge. 
Auch die Reihenfolge FOLGE->VERTRAUEN->URSACHE ist als Kausalkonnex auffindbar. 
Dies offenbart, dass VERTRAUEN als fundamental für jede interpersonelle sowie intra- 
oder interorganisationale (Geschäfts-)Beziehung konstituiert wird, jedoch >Vertrauensge- 
ber< und >Vertrauensadressaten< vielmals konzeptuell nicht realisiert werden und es somit
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nur um eine Konstatierung von VERTRAUEN nach »außen« seitens der Unternehmen geht. 
Ist dieses VERTRAUEN sprachlich aus der Unternehmensperspektive geschaffen, eröffnet 
es weitere Handlungsräume (z. B. Gewinnung neuer Kunden, Partner oder besserer Markt- 
konditionen) (Burel 2015a, S.411f.). Keller (2006, S. 15 f.) kritisiert dagegen, dass VER- 
TRAUEN als Grundphänomen jeder sozialer Interaktion gelte und unthematisiert bleibe, 
solange dieses in ausreichendem Ausmaß vorhanden sei. Er zeigt anschaulich, dass »Unter- 
nehmenskommunikation im Dienste der Vertrauensbildung prinzipiell dilemmatischer 
Struktur ist« (Keller 2006, S.3), denn Kommunikation wird Vertrauenswürdigkeit unter- 
stellt. Die Erwähnung des Wortes Vertranen gebe Anlass zum Zweifel (Keller 2006, S. 16).
7.2.2.2 Sicherheit
Sicherheit wird von Finanzunternehmen bereits metasprachlich eine Wichtigkeit zuer- 
kannt, indem häufig vom Thema Sicherheit gesprochen wird (alternativ: in Sachen/in pun- 
cto Sicherheit), wodurch SICHERHEIT eine exponierte Stellung innerhalb der Themenhie- 
rarchie der Unternehmen zuerkannt wird. Ebenfalls besitzen die Basislexeme *sicher* 
bzw. *sicherheit* Erwähnungen innerhalb von diversen Komposita (Sicherheitsfaktoren, 
Sicherheitsstandard, Sicherheitspolster).
BEISPIEL
Kostensenkung, verbesserte Anwendungen und einen hohen Sicherheitsstandard ver- 
spricht auch die Entwicklung des Workstation Operating Systems für internationale 
Kunden.
Quelle: (Allianz GB 2010)
Eine Ausdifferenzierung des Konzeptes >Sicherheitsträger< offenbart sich lexikalisch 
anhand von Sicherheitsleistungen.
BEISPIEL
Jedes Clearingmitglied erbringt mindestens einmal täglich Sicherheitsleistungen, damit 
keine Untersicherung der Handelsaufträge entsteht, und zahlt darüber hinaus in einen 
Clearingfondsein.
Quelle: Deutsche Börse, Vom Parkettzum elektronischen Handelsplatz
Dass SICHERHEIT durch die aufgeführten >Sicherheitsträger< zum integralen Bestandteil 
des Unternehmens wird, zeigt sich auch durch Sicherheitsmaßnahmen und -system.
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BEISPIEL
»Die sonstigen Leistungen umfassen den geldwerten Vorteil von Sachbezügen wie Fir- 
menwagen und Fahrergestellung, Versicherungsprämien, geschäftsbezogene Repräsen- 
tationsaufwendungen und Sicherheitsmaßnahmen, inklusive dergegebenenfalls hierauf 
übernommenen Steuern, sowie steuerpflichtige Aufwandserstattungen.«
Quelle: Deutsche Bank, GB 2010
Die Kompositaauswertung veranschaulicht die starke Institutionalisierung von SICHER- 
HEIT innerhalb der Finanzunternehmen (vgl. Burel 201Sa, S.412ff.). Vergrößert man den 
Analysefokus und betrachtet Sicherheit auf erweiterter lexikalischer Ebene, wird wiederum 
die sequentielle Reihung mit anderen Hochwertwörtern ersichtlich (Sicherheit und X oder 
X, Sicherheit und Y). Vor allem Vertrauen, Integrität und Transparenz gruppieren sich häu- 
fig um das Lexem und bilden X/Y-Komponenten.
BEISPIEL
»Wir brauchen neue Leitwerte: Sicherheit, Integrität und Transparenz.«
Quelle: Deutsche Börse, GB 2010
Ein weiterer aufschlussreicher Befund stellt die geringe Anzahl von adjektivischen Attribu- 
tionen der Form x Sicherheit dar: Es finden sich zwar typische Konstruktionsmuster wie 
hohe*/höchste* + Sicherheit, die zugleich eine Bewertung von SICHERHEIT vornehmen, 
dennoch erscheint der Sachverhalt SICHERHEIT durch den Ausdruck Sicherheit klar genug 
umrissen, dass er keiner weiteren Spezifizierung bedarf. Attribute sind in der Mehrzahl der 
Fälle nachgestellt. Genitivattribute evozieren dabei >Sicherheitsträger< durch die Form 
Sicherheit der/unserer X.
BEISPIEL
»Durch eineeinzigartige Kombination von Ressourcen schaffen wirdie Grundlagefürden 
Erfolgund dieSicherheitunsererKunden imjeweiligen Markt.«
Munich Re, GB 2010
SICHERHEIT wird jedoch auch durch das wiederkehrende Adjektiv sicher* konstituiert, 
das wiederum auf >Sicherheitsträger< hinweist. Es handelt sich dabei vor allem um »Pro- 
dukte« (z.B. Systeme) und »Orte« (z.B. Märkte) (Burel 2015a, S.417).
BEISPIEL
»Damit sorgen Börsen fürsichere undintegre Märkte und erhöhen durch ihre Preisfin- 
dungsfunktion die volkswirtschaftliche Allokationseffizienz.«
Quelle: Deutsche Börse, Standpunkte
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Interessant ist darüber hinaus die häufige Bedienung des oppositionellen »Stigma«-Kon- 
zepts >Risiko< (Freitag 2013, S. 129 ff.) durch Unsicherheit/en oder Risiko/Risiken, nicht nur 
um den Risikobericht des Geschäftsberichts. Munich Re als Rückversicherer nutzt >Risiko< 
beispielsweise als Teil seines Produktgeschäfts im Sinne eines Alleinstellungsmerkmals 
sprachlich aus. Die folgenden Periphrasen rund ums Risiko oder Welt derRisiken allegori- 
sieren den Sachverhalt RISIKO.
BEISPIEL
»Erfahrung, Finanzkraft, Effizienz und ein erstklassiger Service machen uns zum ersten 
Ansprechpartner in allen Fragen rund ums Risiko.«
Quelle: Munich Re, Über Munich Re
»Die WeltderRisiken wird immer komplexer.«
Quelle: Munich Re, Strategie
Die Kollokation Risiko managen findet sich darüber bei Munich Re.
BEISPIEL
»Risiken zu managen ist unsere Stärke.«
Queüe: Munich Re, Über Munich Re
Ein Risiko zu managen bedeutet inhaltlich, RISIKEN kontrollieren zu können. Sind RISI- 
KEN kontrollierbar, werden sie laut Bayertz (1995, S.49) als erheblich geringer in ihrer 
negativen Konnotation von Rezipienten eingestuft. Es wird konnotativ mitausgesagt, dass 
>Risiko< keine begriffliche Gleichsetzung zu >Gefahr< ist, denn diese ist unwägbar - ein 
Risiko kann jedoch kalkuliert werden (Bayertz 1995, S. 49). Laut Kirchhoff (2001, S. 7) wird 
die Thematisierung von >Risiko< in Verbindung mit >Verantwortung< zudem als Kompetenz 
des Managements angesehen, was Munich Re durch Stärke im letzten Beleg unterstreicht. 
Es verdeutlicht, dass das Unternehmen sich nicht der Verantwortung entzieht, sondern die 
möglichen RISIKEN antizipiert. Zusammenfassend könnte man bei Sicherheit von der 
Funktionalisierung eines positiv besetzten Begriffs sprechen, da sich Finanzunternehmen 
selbst als Garanten der Sicherheit erschaffen (Burel 2015a, S.418).
7.2.2.3 Transparenz
Ähnlich wie bei Sicherheit wird Transparenz weniger häufig in Komposita genutzt (Trans- 
parenzanfordemngen, Transparenzstandard, Transparenzniveau), sondern vielmehr als 
Basislexem Transparenz in sequenziellen Reihungen mit anderen Substantiven angerei- 
chert, v. a. mit Effizienz, Liquidität und Kommunikation.
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BEISPIEL
»Egal ob die OrderüberXetra®oderden Börsenplatz Frankfurterfolgt, beide Plattformen 
führen den Handelsauftrag bestmöglich aus, bei höchster Transparenz undLiquidität.« 
Quelle: Deutsche Börse, Vom Parkett zum elektronischen Handelsplatz
Der Beleg von Deutsche Börse veranschaulicht ebenso die Bewertung von TRANSPARENZ, 
indem häufig Konstruktionen mit dimensionalen Adjektiven (v. a. hohe*/höchste*) genutzt 
werden. Lexikalische Varianten für hohe*/höchste* Transparenz sind volle*, nntemeh- 
mensweite*oder größtmögliche* + Transparenz, die das Konzept >Transparenzambition< 
aufrufen.
Beim Adjektiv transparent sind die Verbindungen mit glaubwürdig* und wahrheitsgetreu, 
welche die Frage nach Authentizität (Felder 2013; 2014) aufgreifen, augenfällig. Darunter 
finden sich des Weiteren die Kollokationen offene und transparente Kommunikation sowie 
transparent agieren/arbeiten. TRANSPARENZ wird daher vor allem im Hinblick auf »Glaub- 
würdigkeit« und »transparente Interaktion« konstituiert (Burel 2015a, S.419ff.).
Interessant ist schließlich auch die Positionierung von Deutsche Börse durch die Meta- 
pher Schnittstelle für Transparenz (Deutsche Börse Standpunkte), da das Hochwertwort 
Transparenz direkt für das Unternehmen besetzt wird, um ein Alleinstellungsmerkmal zu 
generieren. Zur Festigung dessen wird das Adjektiv transparent im weiteren Textverlauf 
aufgenommen.
BEISPIEL
»Die Börse könnte aus Sicht vieler Stakeholder dazu beitragen, Nachhaltigkeitsleistun- 
gen der Wirtschaft transparentzumachen [...]. Da es nicht die Aufgabe einer Börse ist, 
Leistungen zu bewerten, sondern nur, diese transparentabzubilden, kann die Deutsche 
Börse nicht zum Richter über ökologische und soziale Leistungen werden.«
Quelle: Deutsche Börse, Standpunkte
Deutsche Börse schreibt sich hiermit jedoch nur die Rolle >Transparenzvermittler< zu 
{transparent zu machen, transparent abbilden) und distanziert sich von einem wertenden 
>Transparenzrichter< ([...] kann die Deutsche Börse nicht zum Richter [...] werden). Diese 
Aussage ist in ihrer Neutralität fragwürdig, da Deutsche Börse ebenso als eigenes profito- 
rientiertes Unternehmen agiert. Dennoch grenzt sie sich durch die Rollenzuschreibung von 
den anderen Finanzunternehmen zumindest sprachlich ab. Das Hochwertwort Transpa- 
renz dient somit in Gänze als Postulat (an externe Anspruchsgruppen), die vielfältige Inter- 
aktion der Finanzunternehmen auf ihren (virtuellen) Märkten nachvollziehbar zu machen, 
was zur Glaubwürdigkeit und zur positiven (Wieder-)Erkennbarkeit beitragen soll. Der 
superlative Anspruch (hohe/höchste Transparenz) verstärkt dies (Burel 2015a, S.421). 
Nach der Behandlung der lexikalischen Ebene soll es im folgenden Kapitel um komplexere 
Konstruktionen wie Metaphern gehen.
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Hundt (2002, S. 937) beschreibt die Verwendung von metaphorischen Konzepten auch als 
Charakteristikum der Wirtschaftslexik. Metapher bezieht sich auf ein Phänomen, bei dem 
ein Wort oder eine Wortgruppe aus dem eigentlichen Bedeutungszusammenhang in einen 
anderen übertragen wird, ohne dass ein direkter Vergleich zwischen den zwei Sachverhal- 
ten vorliegt - dieser beruht auf struktureller oder funktionaler Analogie (Skirl/Schwarz-Frie- 
sel 2007, S. 9ff.). Die Bedeutung der Metapher ergibt sich daraus, dass der Rezipient einen 
Implikationszusammenhang zwischen beiden Konzepten konstruiert, der auf beide Sach- 
verhalte (und Konzepte) zurückwirkt (Niedermair 2001, S.149). Mit Metaphern können 
Unternehmen insofern durch Konstruktion von Analogien auf Konzepte in der geistigen 
Vorstellung der Anspruchsgruppen Bezug nehmen und eigene Werte mitreflektieren 
(Schmidt 2008, S.37). Im Bereich der Finanzunternehmen finden sich vor allem Realisie- 
rungen durch die Metaphern Partner und Haus.
Isaksson/Jorgensen (2010, S.230) beobachten die zunehmende Zuschreibung eines 
Ethos (= einer eigenen Sinnesart), die Unternehmen in Bezug auf sich selbst vornehmen. 
Sie beschreiben sich als Partner. Aus dieser Personalisierung soll Vertrautheit und daraus 
hervorgehendes Vertrauen bei Anspruchsgruppen erzeugt werden (Kastens 2008, S.295). 
Der Wert Partnerschaftlichkeit sowie der Lexemverband *partner* finden sich signifikant 
häufiger in Texten der Finanzwirtschaft.
BEISPIEL
»Partnerschaftlichkeit heißtfür uns, Sie als Kunden zu begleiten. Wir wollen Ihnen auf 
Augenhöhe begegnen und gemeinsam die beste Lösung für Sie finden. Mit persönlichem 
Einsatz sorgen wir dafür, dass Sie ihre Ziele erreichen können. Intern heißt Partnerschaft- 
lichkeit für uns aber auch, dass wir als Mitarbeiter gemeinsam handeln: als starkes, soli- 
darisches und zielorientiertesTeam.«
Quelle: Commerzbank, Die Werte der Commerzbank
In diesem Beispiel der Commerzbank wird der Sachverhalt PARTNERSCHAFTLICHKEIT 
dual konstituiert: Sie wird an Kunden und die Commerzbank selbst (auf Augenhöhe) 
gebunden sowie gleichzeitig aus der Eigenperspektive (intern) als gewünschtes Verhalten 
('Mitarbeiter) vorgegeben (vgl. Burel 2015a, S. 357). Im folgenden Beleg von Deutsche Bank 
wird die Aussage aus der Sicht der Anspruchsgruppen perspektiviert (Burel 2015a, S.268), 
indem Deutsche Bank aus der Außenperspektive als Partner erscheint.
BEISPIEL
»(...] unserer Aktionäre, unserer Kunden, unserer MitarbeitersowiederGesellschaft. 
Ohne ökonomischen Erfolg wären wir für diese, unsere vier wichtigsten Anspruchsgrup- 
pen, auf Dauer kein nützlicher Partner.«
Quelle: Deutsche Bank, GB 2010
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Durch diese Art des Klassifizierens »von außen« wird versucht, die eigene Wertigkeit durch 
die von außen zugesprochene Gültigkeit als nützlicher Partner zu erhöhen. In einem wei- 
teren Text von Deutsche Bank rahmt diese den Ausdruck Persönlichkeit mittels der Adjek- 
tive passioniert, präzise, selbstbewusst und offen. Die dadurch konstituierten Verhaltensei- 




Wir sind: passioniert. Leistung ist unsere Leidenschaft. Auf dieser Leidenschaft beruht 
dasVertrauen, das Menschen in unssetzen. Dabei kommtesaufjeden Einzelnen an. 
Jeder macht einen Unterschied.
Wirsind: präzise. Wirsind - aus Deutschland heraus- ein weltweit agierendes Unterneh- 
men. Damit stehen wirfür Präzision und Qualität. Wirgehen den Dingen auf den Grund. 
Darum können wirSachverhalteeinfach und klardarstellen.
Wir sind: selbstbewusst: Meritokratische Kultur und Tradition prägen das Selbstver- 
trauen der Deutschen Bank.
Wirsind: offen für Neues: Zu unserem Verständnis von Leistunggehört es, Neuem gegen- 
über aufgeschlossen zu sein.«
Quelle: Deutsche Bank, Leitbild und Marke
Diese vier anaphorischen Sätze [wir sind x) konstituieren Deutsche Bank somit als PER- 
SON mit wahrnehmbarer Persönlichkeit (vgl. Burel 2015a, S.375). Diese anthropomorphe 
Metapher zeigt, wie »harte« ökonomische Sachinformationen durch eine vereinfachende 
und fassbare Darstellung des Unternehmens als PERSON ersetzt werden, um Anspruchs- 
gruppen eine bessere Identifikationsmöglichkeit zu bieten.
Betrachten wir nun die vielfach von den Finanzunternehmen genutzte Metapher Haus 
bzw. Häuser (Burel 2015a, 347ff.): Das Haus komplettiert Unternehmen räumlich (Schmidt 
2008, S. 40). Im folgenden Beispiel der Commerzbank steht Häuser als pars pro toto für das 
gesamte Unternehmen.
BEISPIEL
»Vielmehr müssen auch die Mitarbeiter beider Höuser kulturell zusammenwachsen.« 
Quelle: Commerzbank, Die Werte der Commerzbank
Ebenfalls fungiert Haus* als Konstituente im Kompositum Hausbank im folgenden Beleg, 
wobei die semantischen Merkmale von Haus (»klein«, »abgeschlossen«, »direkte Verbin- 
dungen«, »Sicherheit«, »Schutz«) auf *bank übertragen werden.
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BEISPIEL
»Wirverstehen uns als die Hausbankfür Deutschland und stehen sofür langfristige Part- 
nerschaft sowie herausragende Leistung.«
Queile: Commerzbank, Die Werte der Commerzbank
In diesem Beispiel der Commerzbank wird ein Zusammenhang zwischen Haus (den damit 
aufgerufenen Attributen, s. o.) und Partnerschaft suggeriert, was das konsekutiv gebrauchte 
Adverb so, das eine notwendige bzw. verständliche Folge von Sachverhalten andeutet (Köl- 
ler 2004, S.513), ausdrückt. Einer Bank wird das Attribut »Partnerschaft« (und damit 
»Sicherheit«, »Schutz« und »Zusammengehörigkeit«) nicht zwangsläufig zugesprochen - 
durch das metaphorische Priming (Huber/Heineken 2008, S.287) werden die semanti- 
schen Merkmale von Haus (s.o.) jedoch mitaufgerufen, und damit in Folge auf die Com- 
merzbank übertragen. Ihr werden dadurch Attribute wie »Sicherheit« und »Schutz« zuteil. 
Aufschlussreich sind dahingehend schließlich die Belege von Deutsche Börse, welche die 
Haus-Metapher zusätzlich funktional spezifiziert, indem die Deutsche Börse als THEATER 
erscheint (Bühne, Kulissen).
BEISPIEL
»DerZuschauer hat nurdießühne im Blick, doch eine gelungene Aufführung ist auch das 
Verdienstvieler Helfer hinterden Kulissen. So ist esauch bei der Börse.«
Quelle: Deutsche Börse, Vom Parkettzum elektronischen Handelsplatz
Diese Metaphorik ist zwar für Rezipienten sehr anschaulich, doch werden damit automa- 
tisch auch Assoziationen wie »Maskenhaftigkeit« oder »Schein« aufgerufen. Diese werden 
verstärkt durch das Substantiv Aufführung sowie die Orientierungsmetaphern (Bühne vs. 
hinter den Kulissen). Auch die Platz-Metapher wird von Deutsche Börse seriell verwendet 
(Platz ihrer Wahl, Handelsplätze, Finanzplätze, der Handelsplatz »Frankfurt«, elektroni- 
scher Handelsplatz, Marktplatz, elektronischer Börsenplatz, Börsenplatz Frankfurt, Handel- 
splattform).
BEISPIEL
»Die Börse ist ein Marktplatz.«
Quelle: Deutsche Börse, Vom Parkett zum elektronischen Handelsplatz
Besonders der Ausdruck Marktplatz findet sich vielfach wieder, um das Finanzunterneh- 
men anschaulich in die Alltagswelt der Rezipienten zu integrieren und diesen die Funkti- 
onsweisen einer Börse aufzuzeigen. Hierbei ist jedoch wiederum die Frage, welche Attri- 
bute durch diese Metapher auf Deutsche Börse übertragen werden (eher positiv sind: 
»Käufer und Verkäufer«, »Angebot und Nachfrage«; eher negativ ist: »Preisfeilschen«). 
Abschließend lässt sich sagen, dass die Personifikationen (Partner; Persönlichkeit) sowie
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die topografischen Metaphern (Haus, Platz) sicherlich der Leserfreundlichkeit und 
Anschaulichkeit dienen, dennoch aber nicht vergessen werden darf, was die Critical Dis- 
course Analysis stets moniert, dass diese Metaphern die Handlungsmacht und die eigene 
Verantwortlichkeit der Unternehmen verknappt darstellen (Mautner 2010; Koller 2010). 
Durch die gezeigten (lexikalischen) Zuschreibungen, die mit einer sozial-kognitiven Klas- 
sifizierung einhergehen, erfolgt eine vereinfachte Wirklichkeitsperzeption in Bezug auf 
Finanzunternehmen (Kastens 2008, S.203f.).
7.4 Gleiche unter den Gleichen
Wie in anderen Wirtschaftsbranchen sehen sich Finanzunternehmen mit einer zunehmen- 
den Multinationalität und -funktionalität konfrontiert, die Anspruchsgruppen das Erken- 
nen und Unterscheiden erschweren. Durch die sich öffnenden Finanz- und Wirtschafts- 
märkte und Fusionen sowie die Folgen der Finanz- und Wirtschaftskrise sind sie zudem 
einem höherem Wettbewerbs- und Konkurrenzdruck ausgesetzt (Reichertz 2002, S. 11 ff.). 
Ohnehin sind viele Bedürfnisse von Anspruchsgruppen durch die Sättigungserscheinun- 
gen der westlichen Märkte bereits befriedigt. Daraus ergibt sich, dass der Druck für Unter- 
nehmen der Finanzbranche wächst, auf den sie mit der kommunikativen Darstellung von 
Einzigartigkeit reagieren (Burel 2014, S.442). Das heißt, diese Zielfunktion nimmt durch- 
aus semantischen Charakter an. Im Wording der Finanzunternehmen geht es daher nicht 
nur um wirtschaftliche Leistung oder finanzielle Größen, sondern gleichzeitig um die Ver- 
sprachlichung von psycho-sozialen Verhaltenseigenschaften und gesellschaftliche Normen 
(z.B. Transparenz, Vertrauen), die zur Individualisierung beitragen sollen. Die Unterneh- 
men wollen dadurch einen Nutzen bzw. eine Zusatzleistung für ihre Zielgruppen sowie die 
Gesellschaft per se erzielen und sich vom Markt bzw. Wettbewerb abgrenzen. Inhalte (z. B. 
Partnerschaft), die sie mit sich in Verbindung bringen möchten, müssen sie als typische 
Wortverbindungen mit ausdrucksseitiger Festigkeit auf der Sprach-/Textfolie etablieren 
und - durch Wiederholung - einprägen.
BEISPIEL
»Partnerschaftlichkeit und Leistungskraft - Diese Kombination macht die Commerzbank 
einzigartig und unterstützt die strategische Ausrichtung der neuen Commerzbank.«
Quelle: Commerzbank, Die Marke der neuen Commerzbank
Doch wenn alle Unternehmen nach Einzigartigkeit rufen (meist mittels adjektivischer 
Selbstprädikationen mit sein oder machen + einzig*, einzigartig, besonders, unverwechsel- 
bar), wer ist dann noch einzigartig? Deutsche Bank greift dieses Problem explizit sprach- 
lich auf und grenzt sich von werbesprachlicher Vagheit (mehr als ein Slogan) ab (Burel 
2015a, S.167).
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BEISPIEL
»Leistung aus Leidenschaft« ist deshalb mehrals einSlogan - es ist die Art, wie wir han- 
deln.Alsf/A/f Bank.
Quelle: Deutsche Bank, Leitbild und Marke
Praktisch ist das Streben nach sprachlicher Einzigartigkeit jedoch schwer umsetzbar, denn 
viele sprachliche Ausführungen sind aufgrund des begrenzten Zeichenvorrates und der 
starken Uniformierung/Normierung zu homogen, um tatsächlich in Gänze alleinstellend 
zu wirken. Das vermeintlich Individuelle wird entindividualisiert, was die ähnliche Wort- 
und Bildlichkeitswahl sowie die teilweise floskelhafte Semantik (mit zu viel Bekundungs- 
charakter und zu wenig aufschlussreichen Erklärungen) bestätigen.
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Die starke (lexikalische) Homogenisierung mag auch daran liegen, dass sich besonders 
Finanzunternehmen Wording- und Textmustern beugen müssen, um eine gewisse Form, 
sich in der Öffentlichkeit zu präsentieren, zu erreichen. Sie müssen anzeigen, dass sie das 
Wissen um diese Muster besitzen und sich nicht zu stark außerhalb des Diskurses bewe- 
gen. Finanzunternehmen halten demnach bestimmte (sprachliche) Regeln und Formen 
ein, die (externe) Zielgruppen mit der Sinnwelt »Finanzen« verbinden, beziehen aktuelle 
Tendenzen mit ein und zeigen sozial erwünschtes Rollenhandeln (z. B. die Betonung von 
Transparenz) (vgl. Piwinger/Ebert 2001, 17). Bereits Schuster (2000, S.595), spricht von 
einem »von Textgeschichte und entsprechenden Routinisierungsprozessen gesteuerte[n] 
Selbstkonstrukt, das durch bestimmte, auf den Kontext abgestimmte Antizipationsleistun- 
gen seine spezifische Prägung erfährt«. In der schriftlichen Kommunikation ist diese Mus- 
terbildung weniger dynamisch und instabil wie in der mündlichen (und Online-Kommuni- 
kation), weshalb sie die Sinnwelt von Finanzunternehmen erheblich lexikalisch und 
konzeptuell verfestigt.
Piwinger/Ebert (2001 S. 15) sprechen dabei von einem Prozess des »Marketing of Self«; 
Burel (2015a) hingegen von Identitätspositioniemng: Die aktuelle Identität wird in einer 
bestimmten Weise inszeniert und soll als Image-Angebot vom sozialen Umfeld akzep- 
tiert werden. Letzteres führt idealiter zu gesellschaftlicher Anerkennung, Ruhm, Ansehen, 
gutem Ruf (= Return on Investment) (Burel/Becker/Kleitsch 2014, S.230). Genau hier 
wird Sprache zum »Scharnier«: Die Finanzunternehmen möchten das unverwechselbar 
Individuelle darstellen, müssen aber auch das bei ihren Anspruchsgruppen sozial Akzep- 
table berücksichtigen. Durch (sprachliche) Zeichen wird versucht, beide Perspektiven ver- 
schmelzen zu lassen, was die Commerzbank im folgenden Beispiel anklingen lässt.
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BEISPIEL
»Wie wir uns sehen und sehen lassen.«
Queüe: Commerzbank, Die Marke der neuen Commerzbank
Diese Problematik der Verschmelzung von Identität und Image ist durchaus problematisch, 
was Thyssen (2003, S. 166) reflektiert.
BEISPIEL
»[...], the organisation cannot speak of its hypocrisy since to speak of one’s hypocrisy is 
the same as not being hypocritical. It is even unable to openly discuss the discrepancy 
between its image and daily life since that would reveal its image as a mere image and 
hence break the spell.«
Quelle: Thyssen 2003, S. 166
Es bleibt zu fragen, ob sich Unternehmen der produzierten Doppelbödigkeit bewusst sind, 
v. a. dem Umgang mit dem Wahrheitsanspruch (z.B. die Dichotomie Schein-Sein). Denn 
die Textproduzenten haben einen großen Anteil an Sprachverantwortung, wie sie ihre 
eigene Wirklichkeitskonstruktion »verkaufen« - beispielsweise an Aktionäre oder Kunden, 
die in Aktien investieren oder eine Versicherung abschließen wollen. Die genutzten Deu- 
tungsmuster bieten für viele Anspruchsgruppen strukturierte »Interpretations- und Legiti- 
mationsangebote« (Konerding 2008, S. 121), weshalb mehr Sprachsensibilität erforderlich 
ist.
7.6 Fazit
Dieser Beitrag zeigte die stereotypisch modellierten lexikalischen Besonderheiten von 
Finanzunternehmen anhand einer Stichprobe auf. Er widmete sich dabei auf Wortebene 
fachsprachlichen Termini sowie Hochwertwörtern, wobei die Basislexeme Vertrauen, 
Sicherheit undL Transparenz ausführlich in ihrer Semantik beleuchtet wurden. Weiterhin 
wurden Metaphernlexeme - Partner und Haus - in verschiedenen Variationen untersucht. 
Zuletzt wurde das Problem von Standardfüllern und tatsächlichen lexikalischen Alleinstel- 
lungsmerkmalen ausführlich diskutiert, was in der Gegenüberstellung von Selbstbild und 
Fremdbild endete.
Die Suche nach einem spezifischen Banken- Wording offenbarte wesentliche Besonder- 
heiten dieses Sektors. Finanzunternehmen haben derzeit mit vielen Vorbehalten zu kämp- 
fen, da ihre Anspruchsgruppen gegenüber dem freien Wettbewerb und anonymen Markt- 
prozessen nach der Finanzkrise skeptisch geworden sind (Böhm 2010). Finanzunternehmen 
werden in der Öffentlichkeit oft als unsolidarisch und unmoralisch abgewertet, wogegen 
Werte wie Vertrauen und Partnerschaftlichkeit (in den gezeigten lexikalischen Ausdifferen-
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zierungen) semantisch als Gegengewicht gebraucht werden. Die wachsende Komplexität 
der Arbeitswelt und die daraus resultierenden Veränderungen fordern zudem Kommunika- 
tion, die über reine Informationsvermittlung hinausgeht. »Arbeit« wird nicht mehr nur 
unter dem Aspekt des Verdienstes, sondern auch unter der Frage nach dem (Lebens-)Sinn 
bewertet (vgl. Frauenholz 2009,113). Stakeholder erwarten demnach von Finanzunterneh- 
men, ihre Rolle und Tätigkeit (Funktion) im Ganzen zu verstehen sowie mehr Einsicht in 
die komplexen Unternehmenstätigkeiten zu erhalten, d. h. es geht um einen ideellen 
Zusatznutzen, der durch die Lexik bedient werden kann. Der Rezipient kann jedoch nie- 
mals (durch seine Stellung im Wissenszyklus, der damit auch seinen Zugang zu Wissen 
reguliert, sowie seine eigene fachliche/kognitive Determination) alle Informationen auf 
ihren Wahrheitswert hin kontrollieren. Er muss daher (im Sinne des Kooperationsprinzips 
und des Pragmatismus) ein gewisses Maß an Vertrauen in Bezug auf die erteilten Informa- 
tionen eingehen (Gadamer 2010, S.284). Somit bleibt weiterhin an die Sprachverantwor- 
tung der Finanzunternehmen zu appellieren. Das bedeutet: Das funktionale und deskrip- 
tive Kommunikations- und Sprachverständnis der Praxis muss erneut hinterfragt werden, 
da in Unternehmen die Konstruktion von Wirklichkeit durch Sprache erfahrungsgemäß 
nicht gesehen wird (Burel 2015, S. 644). Durch linguistische Analysen können eine indivi- 
duelle Strategie erarbeitet und ein unternehmensspezifisches Wording (sowie eine adäquate 
Zielgruppenansprache) festgelegt werden. Ebenfalls können durch beratende Tätigkeiten 
ungeeignete sprachliche Muster vermieden werden (z. B. Bewertungen oder implizite Hie- 
rarchien, die sich hinter manchen Ausdrücken verbergen). Dieses Vörgehen dient der Pro- 
filschärfung sowie der Vereinheitlichung des Sprachmaterials von Unternehmen, welches 
zur Wiedererkennbarkeit und Abgrenzung von den Wettbewerbern beiträgt. Die Blick- 
weise von Linguisten bleibt damit im Sinne einer linguistisch inspirierten Unternehmens- 
kommunikation essentiell (Burel 2015b; Burel i.D.).
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